



un campo laboral para explorar
Resumen: La comunicación institucional es un campo de la comu-
nicación aún no que aún falta  explorar desde el ámbito académico. El 
periodista debe estar preparado y conocer el campo de acción laboral 
con el que cuenta actualmente. Un organismo, empresa o institución 
cuentan necesariamente con un área de comunicación o prensa insti-
tucional, es a través de este espacio que esa institución interactúa con 
la sociedad. 
La importancia del mensaje radica en el lugar que ocupa la institu-
ción dentro de la sociedad, conocer sus públicos es importante para 
SODQL¿FDUODVHVWUDWHJLDVFRPXQLFDWLYDV\GHHVWDPDQHUDOOHJDUFRQHO
mensaje que quiere transmitir.
Palabras claves: comunicación – institución – públicos – campo 
laboral – medios de comunicación.
Desde hace tiempo la comunicación institucional comenzó a 
desarrollarse encontrando su lugar dentro de la sociedad en 
instituciones, organizaciones, empresas e incluso en organis-
PRVS~EOLFRV\SULYDGRV$FWXDOPHQWHHVXQRGHORVFDPSRV
laborales que más se ha desarrollado y uno de los que poco se 
conoce en el ámbito académico. 
En este mundo globalizado, es el periodista quien debe contar 
con las herramientas  necesarias para los nuevos desafíos del 
campo laboral. El periodista no sólo debe manejar los instru-
mentos tradicionales de la comunicación sino también estar 
preparado para ampliar el radio de acción.
Muchas veces se confunden los conceptos de comunicación 
institucional con marketing, publicidad y relaciones públicas. 
Sin embargo, la comunicación institucional va más allá de es-
tos conceptos y a su vez se nutre de ellos, ya que a través de 
ella se busca comunicar la misión, visión, valores y objetivos, 
es decir, la identidad de esa institución.




























su área de comunicación la encargada de esa interacción. En-
tonces es aquí donde aparece un concepto clave para el desa-
UUROORGH ODFRPXQLFDFLyQLQVWLWXFLRQDO ODSODQL¿FDFLyQpVWH





en el desarrollo de las relaciones públicas de la empresa, la 
publicidad institucional debe ser el resultado de una cuidada 
SODQL¿FDFLyQTXHSDUWDGHREMHWLYRVFRQFUHWRVTXHSHUPLWDQ
la evaluación posterior de resultados de la campaña”.
(Q OD SUiFWLFD GLFKD SODQL¿FDFLyQ VH HQFXHQWUD WRWDOPHQWH
atravesada por los intereses de la institución, éstos pueden ser 
del orden político, social, religioso e incluso económico. Por 
HMHPSORHQVLWXDFLRQHVGHHPHUJHQFLDOD³YR]R¿FLDO´PXFKDV
veces representada en un organismo gubernamental) toma 
una importante relevancia; es la institución quién otorga la 
LQIRUPDFLyQR¿FLDODODVRFLHGDGHVDTXtGRQGHHOGLVHxRGH
XQDSODQL¿FDFLyQ FRPXQLFDFLRQDO HV IXQGDPHQWDOSDUD WUDV-
mitir el mensaje a la comunidad.
En este sentido, los autores también explican la importancia 
GH ORVPHGLRVGH FRPXQLFDFLyQHQ OD VRFLHGDG\GLFHQ ³XQD
parte importante de la información que la gente recibe de las 
empresas e instituciones proviene de lo que aparece publicado 
HQODSUHQVD´6XiUH]\=XxHGD
Los medios de comunicación, también son instituciones que 
forman parte de la sociedad; actúan como un espacio de cons-
WLWXFLyQ\FULVWDOL]DFLyQGHVLJQL¿FDFLRQHVVRFLDOHV(VWRHVDVt
porque lo que los medios construyen y ponen en circulación 
son las representaciones, las creencias y los valores de la vida 
social, y todo esto es lo que conforma los imaginarios socia-
les. Se considera a los medios como una de las herramientas 
más fuertes y mejor utilizadas para la formación de la opinión 
pública. Tanto en la esfera pública como en la privada la co-
municación es una herramienta válida y muy utilizada para 
persuadir y formar opinión en la sociedad.
0DUtD&ULVWLQD0DWDVH[SOLFDTXH³HOPRGHORPDWHPiWL-
co-informacional de la comunicación fue complejizándose con 
el correr de los años y al mismo tiempo comenzó a ser adap-
tado para poder explicar, ya no sólo la transmisión de señales 
entre máquinas sino, los múltiples procesos de intercambio 
CAMPOS | 151
entre los seres humanos. Sin embargo, en su trabajo la autora 
señala que pensar la comunicación en términos lineales tiene 
limitaciones, ya que la relación comunicacional se limita a la 
simetría entre emisores y receptores”. 
$VLPLVPR0DWDV  GHVFULEH HO FRQFHSWR GH FRPXQLFD-
ción como producción de sentido y hecho cultural y explica 
TXH³KDQVLGRGLYHUVDVGLVFLSOLQDVFRPRODVHPLyWLFDODWHRUtD
literaria y ciertas perspectivas sociológicas, las que permitie-
ron una superación del modo informacional de la comunica-
ción”. 
En este sentido, se pueden entender las prácticas comunica-




to neutro (…) en la esfera de la emisión como en la esfera de la 
recepción existe producción de sentido -y no mera transferen-
cia de los primeros a los segundos-”.
Estos procesos de producción de sentidos son los que se dan 
entre las instituciones y los sujetos, todos ellos a través de los 




opinión de los públicos.
&RQHOSDVRGHORVDxRVHOWpUPLQR³LQPHGLDWH]´SURIXQGL]yHO
GHVDUUROORGHORVPHGLRVGHFRPXQLFDFLyQJUi¿FRVUDGLDOHV
televisivos y actualmente digitales) los cuales han avanzado a 
pasos agigantados junto a la necesidad de la sociedad de sen-
tirse conectada e informada frente a los tiempos modernos. 
%DMRHOFRQFHSWRGH³DOGHDJOREDO´ODUHYROXFLyQGHODVWHOHFR-
municaciones y el auge de la transmisión de datos se ven muy 
PDUFDGRV(QHVWHVHQWLGR OD LQÀXHQFLDD ODUJRSOD]RSXHGH
VHU VXSHU¿FLDO DXQTXH HVGHFLVLYD WDQWR VREUH ORVSXQWRVGH
YLVWDRHOFULWHULRGHOS~EOLFR$VtVHSXHGHFDUDFWHUL]DUDORV
medios como una de las herramientas más fuertes y mejor uti-
lizadas para la formación de la opinión pública.
De esta manera, al momento de pensar en la comunicación 
desde la institución es muy importante el diseño de una es-
trategia de prensa con los medios de comunicación ya que la 
misma va a ser clave, por ejemplo, al momento de generar 
anuncios. También se debe pensar en el concepto de público, 
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el mismo está presente en el esquema de la comunicación por 
cuanto es el destinatario del mensaje. 
Puede hablarse de la comunicación de la institución en fun-
FLyQGH ODHVSHFL¿FLGDGGHVXVS~EOLFRV$Vt ODHVWUDWHJLDGH
comunicación se pensará desde la opinión pública en general. 
Sin embargo, cuando el organismo empieza a tomar interés 
para una parte de esa audiencia total, comienza a conformarse 
un público determinado.
En una institución, organismo o empresa la estrategia de co-
municación es fundamental porque como se dijo anterior-
mente es el medio que tiene la institución para comunicarse 
con sus públicos. Muchas veces se confunde éste termino con 
publicidad institucional, sin embargo, la comunicación insti-
tucional, está constituida por los mensajes que emite la insti-
tución, tanto deliberada como espontáneamente, tanto cons-
ciente como inconscientemente.
En este sentido, quienes ocupan el lugar de la prensa institu-
cional tienen un papel muy importante al momento de pensar 
las estrategias de la comunicación interna y externa de la ins-
titución; es decir, desde el área se puede intervenir desde los 
comunicados de prensa hasta las relaciones que se establecen 
FRQRWUDVLQVWLWXFLRQHVSDUDSODQL¿FDU\HMHFXWDUFXLGDQGROD
imagen de la institución pero también buscando la interacción 
con otros organismos e incluso utilizando su propia comuni-
cación para persuadir a un determinado público.
Desde la práctica…
En toda estrategia comunicacional, la opinión pública es uno 
de los temas más complejos con los que se enfrenta la comu-
nicación institucional, ya que a través de ellas se cruzan varia-
bles políticas, sociales y mediáticas, entre otras, que hacen a la 
complejidad de la misma. Sin embargo, no es posible abordar 
el fenómeno de la comunicación sin conocer al menos cuál es 
el lugar de la institución dentro de la opinión pública mayo-
ritaria, cómo considera la sociedad la actividad que realiza, y 
qué espera la comunidad de la institución. 
$OUHVSHFWRHVLQGLVSHQVDEOHTXHORVUHVSRQVDEOHVGHOiUHDGH
la comunicación institucional conozcan qué rol cumple la opi-
nión en el espacio público en el que la institución está inserta, 
y qué representa la voz de la mayoría y de las minorías para la 



























considerarse el contenido (tema importante), la dirección, la in-
tensidad (la fuerza con que el tema está instalado), el volumen 
(cantidad de individuos), y la persistencia en el tiempo. 
Se pueden tomar como ejemplo las actividades comunicacio-
nales de un organismo institucional como el Ministerio de Sa-
lud de la Nación, órgano rector de las políticas sanitarias de 
los 40 millones de argentinos. Partiendo de él y tomando un 
período histórico –agosto de 2009– en el que el mundo sufría 
una de las epidemias más grandes de los últimos tiempos, la 
*ULSH$XQDGHODVSULPHUDVDFFLRQHVTXHVHLPSOHPHQWyGHV-
de la cartera sanitaria fue adelantarse a la llegada del verano 
-período en el cual proliferan los mosquitos transmisores del 
GHQJXH\FRPHQ]DUDWUDEDMDUHQODSODQL¿FDFLyQGHXQSODQ
de lucha contra el dengue. 
(QSOHQDHSLGHPLDGH*ULSH$\DWHQGLHQGRODVQHFHVLGDGHVVD-
nitarias que en ese momento tenía el país, las líneas de acción 
\ODSODQL¿FDFLyQFRPXQLFDFLRQDOWDPELpQLEDQWUDEDMDQGR\
proyectándose hacia la ejecución de un Plan Integral de Lu-
cha contra el Dengue. Este plan vinculaba no sólo a las áreas 
GH JRELHUQR VLQR D ODV VRFLHGDGHV FLHQWt¿FDV XQLYHUVLGDGHV
y fundamentalmente la población como principal receptor de 
mensajes a través de los medios de comunicación.
Uno de los primeros pasos que se dio fue la reunión de todos 
los ministros de salud del país para abordar el plan de den-
gue y discutir las acciones a seguir para que la epidemia no 
volviera a repetirse, teniendo en cuenta que en enero de ese 
PLVPRDxROD$UJHQWLQDKDEtDVXIULGRODHSLGHPLDGHGHQJXH
más grande de su historia. 
La principal estrategia que adoptó la cartera sanitaria fue pre-
cisamente el trabajo interdisciplinario; tal como se planteó 
anteriormente la comunicación interna como externa es fun-
damental al momento de llevar adelante acciones que ayuden 
DPRGL¿FDU ORVKiELWRVGH OD VRFLHGDGHQHVWH VHQWLGRSDUD
realizar un trabajo de prevención sanitaria. Desde el primer 
momento, la cartera sanitaria buscó consensuar las estrate-
gias a seguir para prevenir una futura epidemia. Sin embargo, 
más allá de las decisiones políticas que se puedan delinear, es 
fundamental entender que en estos momentos, la comunica-
ción de la institución juega un rol fundamental, al ser la voz 
R¿FLDOGHHVHRUJDQLVPR
Es necesario entender que la comunicación suele transformar-
se en producción de mensajes y es así como las instituciones 
154 | Letras
generan estrategias informativas que permiten interactuar 
con los sujetos involucrados en determinadas acciones. 
$SDUWLUGHORVFRPXQLFDGRVGHSUHQVDODLQVWLWXFLyQPiVDOOi
de coordinar acciones internas, como lo son las reuniones que 
el organismo mantuvo con los responsables de otros ministe-
rios- da a conocer los objetivos a desarrollar.
En este sentido, es fundamental entender que a través de la co-
municación institucional se interactúa interna y externamente 
en la institución u organismo; en este caso, el intercambio y 
la interacción con los sujetos que conforman el ámbito sani-
WDULRVXHOHVHUPX\EHQH¿FLRVRDOPRPHQWRGHWRPDUGHFLVLR-
nes. Un ejemplo de esto es mostrar a la comunidad el trabajo 
que se realiza, exteriorizar las estrategias comunicativas, para 
llegar a través de las gacetillas o comunicados de prensa a la 
sociedad, mostrar cómo se elaboran los documentos de comu-
nicación para implementar acciones en conjunto. 
En agosto de 2009, se había convocado a los Ministros de Sa-
OXGGHWRGDVODVSURYLQFLDVSDUDGH¿QLUXQSODQGHOXFKDFRQWUD
el dengue. Esto no sólo se comunicaba sino que se ejecutaba y 
se hacía partícipe a diferentes miembros del ámbito sanitario, 
D ODSDUTXH ODVDXWRULGDGHVGH¿QtDQ ODVSROtWLFDVVDQLWDULDV
los comunicadores, voceros y relacionistas públicos de las dis-
tintas provincias establecían las formas de comunicación y las 
líneas de trabajo que iban a llevar adelante en cada región, 
y esto también se comunicaba a través de las gacetillas y de 
las conferencias de prensa que se organizaban para mantener 
LQIRUPDGRVDORVPHGLRVGHSUHQVDJUi¿FRVUDGLDOHV\WHOH-
visivos), para que la sociedad conociera y comprendiera que 
era el órgano rector de la salud del país el que anunciaba las 
acciones a seguir para que la epidemia de dengue no se vuelva 
a repetir.
Todas estas líneas de acción pasaban a formar parte del área 
de la comunicación institucional que en el mismo sentido que 
los gobernantes impulsaban las estrategias de comunicación 
interna y externa, a través de este sector se podía ver la im-
portancia de los procesos comunicativos que se desarrollaban 
dentro del organismo. 
$WUDYpVGHODVUHXQLRQHVLQWHUQDVODVFDSDFLWDFLRQHVORVFR-
PXQLFDGRV\VREUHWRGRODSODQL¿FDFLyQGHXQDFRPXQLFDFLyQ
estratégica se iba buscando el consenso de la sociedad, pero 
fundamentalmente se iba proyectando un plan integral que 



























con que la sociedad podía ayudar desde su espacio, es decir, 
simplemente como ciudadano.
En momentos de crisis, donde la decisión de esa institución 
forma parte del hacer cotidiano de la sociedad, es importante 
PDQWHQHUXQDFRPXQLFDFLyQÀXLGDFRQORVPHGLRVGHFRPX-
nicación, estar en contacto permanente y mantenerlos infor-
mados sobre todo en una situación de emergencia, como se 
dijo anteriormente son ellos quienes primero pueden llegar a 
XQS~EOLFRPiVDPSOLR$GHPiVVLORVPHGLRVQRVHXWLOL]DQD
favor, éstos tienen esa posibilidad de convertirse en un arma 
GHGREOH¿ORHOQRPDQWHQHUORVLQIRUPDGRVSXHGHFRQYHUWLU-
se en una desventaja, ya que muchas veces son esos mismos 
medios los que demandan la información y en caso de no es-
tar preparados para entregarlas muchas veces dejan en falta 
al organismo.
Es fundamental que desde la comunicación interna se puedan 
dar a conocer los objetivos del organismo, su política, el por-
qué de los cambios y las razones de las nuevas decisiones. Pen-
sar en comunicación institucional necesariamente es pensar 
HQSODQL¿FDFLyQOOHYDUDFDEROtQHDVGHDFFLyQTXHSHUPLWDQ
mostrar la identidad del organismo, sus objetivos, su visión, 
su identidad y su lugar en la sociedad. 
Entonces como se mencionó en un comienzo, es importan-
te que el periodista esté preparado para ampliar su radio de 
acción, herramientas que aún faltan conocer, profundizar y 
desarrollar. Hoy la Comunicación Institucional es un nuevo 




- 0DWDV0DUtD&ULVWLQD (GXFDFLyQSDUD OD&RPXQLFDFLyQ ³1RFLRQHV
para pensar la comunicación y la cultura masiva”. Módulo 2, Curso de Espe-
FLDOL]DFLyQ(GXFDFLyQSDUDODFRPXQLFDFLyQ%V$V/D&UXMtD
- 6XiUH]$GULDQD$PDGR\=XxHGD&DUORV&DVWURComunicaciones Pú-
blicas. El modelo de la comunicación integrada0p[LFR(GLWRULDO2FpDQR
- Varela, Fernando J.M. (2009). Teoría y Práctica de la Relaciones Públicas. 
Icas Ed.
 
